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Entrepreneurial branding is a new field in branding that has recently attracted the attention 

of researchers. Therefore, considering the necessity of studying entrepreneurial branding 

and the importance of social networks in branding, this research was conducted to discover 

and investigate the factors affecting entrepreneurial branding in the Instagram social 

network. The strategy of the research was data mining. The research database contained 

789 records out of which 470 and 319 records belonged to successful and unsuccessful 

commercial pages in the field of branding, respectively. The database was reviewed and 

analyzed based on the Crisp standard using neural network algorithms, decision trees, and 

a priori algorithms to extract the rules. Data analysis was done using IBM SPSS Modeler 

14.2. In this research, 29 features were identified by the neural network as the features 

influencing entrepreneurial branding, and the ineffective features were excluded. Then, the 

29 effective features were used to make modeling, derive the rules, and determine the most 

important factors for the success of entrepreneurial branding. The most important factors 

were found to include the number of followers, exclusive logo, image and video quality, 

payment gateway, website, simultaneous attention to face-to-face and online sales, and the 

small number of unrelated hashtags. The research also addressed some factors that would 

cause the failure of entrepreneurial branding. 
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  ها:واژهکلید
 برندسازی کارآفرینانه،

 های اجتماعی،شبکه 
 اینستاگرام، 
 .کاویداده 

های جدید در حوزه برندسازی است که اخیراً مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته برندسازی کارآفرینانه یکی از زمینه
این های اجتماعی در برندسازی، ه در حوزه برندسازی کارآفرینانه و اهمیت شبکهاست. لذا با توجه به ضرورت مطالع

. کشف و بررسی عوامل مؤثر بر برندسازی کارآفرینانه در شبکه اجتماعی اینستاگرام انجام شده است با هدفپژوهش 
رکورد آن متعلق به  470رکورد است که  789پایگاه داده این پژوهش شامل استراتژی این تحقیق، داده کاوی است. 

رکورد آن متعلق به صفحات تجاری ناموفق در زمینه  319صفحات تجاری موفق در زمینه برندسازی و تعداد 
های شبکه تحلیل پایگاه داده بر مبنای استاندارد کریسپ و با استفاده از الگوریتموبرندسازی است. بررسی و تجزیه

 IBM SPSS  افزارنرمو با استفاده از منظور استخراج قوانین یوری بهالگوریتم اپرگیری و عصبی، درخت تصمیم

Modeler 14.2 های مؤثر بر عنوان ویژگیویژگی توسط شبکه عصبی به 29. در این پژوهش تعداد انجام شده است
نجام فاز منظور ابه در ادامههای بدون تأثیر حذف گردید. برندسازی کارآفرینانه تشخیص داده شد و سایر ویژگی

ترین عوامل در موفقیت برندسازی کارآفرینانه ویژگی استفاده شد و مهم 29سازی و استخراج قوانین از این مدل
تعداد دنبال کنندگان، لوگو اختصاصی،کیفیت تصاویر و ویدئوها، درگاه »ترین این عوامل شامل مشخص گردید. مهم

بودند. « و غیرههای غیرمرتبط تعداد کم هشتگ آنلاین، زمان به فروش حضوری وپرداخت، وب سایت، توجه هم
در پی خواهد داشت نیز همچنین در این پژوهش به تعدادی از مواردی که عدم موفقیت در برندسازی کارآفرینانه را 

  .پرداخته شد
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 مقدمه

اعی شده است ی اجتمهاشبکهفضاهای مجازی جذابی همچون  آمدن دیپدی نوین در زمینه فناوری اطلاعات، باعث هاشرفتیپ
ی هاشبکهی هاتیسااز  هابنگاهبا پیشرفت فناوری اینترنت، . کنندیم فراهم دکنندهیتولکه عرصه را برای تبلیغ کالا و خدمات 

 هاشرکتی اجتماعی، نحوه تعامل و دستیابی هاشبکه .کنندیماجتماعی برای ترویج و پخش اطلاعات در مورد برند خود استفاده 
ارتباطات تجاری  جیتدربهاند. کاربران اینترنت، شدهشتریان خود را تغییر داده و باعث تغییر ارتباطات بازاریابی سنتی به م برندهاو 

 (. 1396شیرخدایی و همکاران، ) گرفتیماز جانب بازاریابان شکل  که این ارتباط در شکل سنتی دهندیمرا شکل 
 دندهیمی برای ایجاد آگاهی از برند ارائه رینظیبی هافرصتد و در حال گسترش هستن سرعتبههای اجتماعی شبکه

(Godey et al., 2016سا .)هویت خود  ،ی شخصی ایجاد کنندهالیپروفا دهندیمی اجتماعی به کاربران امکان هاشبکهی هاتی
 ،و سایر مطالب ارسال شده را مشاهده هالمیف، هاامیپ ها،عکسی دیگر ارتباط برقرار کنند و هارا بیان کنند، با کاربران و برند

های اجتماعی شیوه ایجاد، گردش و مصرف محتوای (. شبکهPhua et al., 2017کنند ) اظهارنظربارگذاری و  ،یگذاراشتراک
های اجتماعی، یک حوزه نوظهور مهم است های شبکهو باتوجه به علایق کاربران و قابلیت اندکردهبرند را نیز دگرگون 

(Karadog & Karci, 2022) .های اجتماعی با به وجود آوردن فضای تعاملی مناسب به نام دنیای مجازی در واقع، شبکه
آنلاین، ارتباطات را از شیوه سنتی و چهره به چهره به یک پدیده اجتماعی بزرگ که مشارکت، محاوره، آزاداندیشی و اجتماعی 

 (. 1401تبدیل کرده است ) قربی و همکاران،  کند،پذیر و تسهیل میشدن گروهی را امکان
باشند. کارآفرینی به معنای سنتی نیز  دهیتن درهمفناوری  ندیافربا  هاستمیستوسعه فناوری، سبب شده است که بسیاری از 

تحت  .شده استابزار اینترنت به یک وسیله مهم برای کارآفرینان تبدیل  ژهیوبهی جدید قرار گرفته است، هایفناور ریتأثتحت 
متفاوت کنند.  هافرصتی برند خود را برای استفاده از ابیتیموقعی هایاستراتژ اندشدهاین تغییر، کارآفرینان دیجیتال مجبور  ریتأث

ی هانهی، هزکارآفرینی دیجیتال را به دلایلی از قبیل نیاز کم به سرمایه اولیه توانندیمتمایز ایجاد کنند،  خواهندیمکارآفرینانی که 
ی مجازی به دنبال راهکارهایی هستند تا بتوانند برای ها. سازمانی گسترده انتخاب کنندبازارهای به و دسترسعملیاتی پایین 

ی هاتیفعالایجاد یا توسعه  اتحادیه اروپا، کارآفرینی دیجیتال را .افزوده جدید ایجاد کنندی کارآفرینی دیجیتال، ارزشهاتیفعال
ترکیب خلاقیت و ، کردنسکیرتواند وجود داشته باشد و از طریق یی که بدون اینترنت نمیهاراهافع اجتماعی از اقتصادی یا من

کارآفرینان دیجیتال برای وجود و ادامه فعالیت در  .کندیمی جدید یا موجود تعریف هاسازماننوآوری و با مدیریت سالم در 
ی سازادهیپرا  ی مهمیهایاستراتژهای خود بایستی و نوآوری فاظت از ایدههای جتماعی و حهای مجازی همچون، شبکهمحیط
ی برندهای دیجیتال ابیتیموقعتوسعه برندهای جدید و ، ی مهم مانند گسترش برندهایاستراتژها نیاز به توجه کافی به آن. نمایند

از  یامجموعه، برند بنگاه(. Bahcecik et al., 2019) های بیشتری دست یابنددارند تا بتوانند رقابت کرده و به منابع و فرصت
. برند ارائه دهد نفعانیمتمایز را به ذ که بتواند وعده و ارزش یاگونهبه ،ها و شخصیت سازمان استجهت ابراز ویژگی هایتداع

 ،2کوکاکولا ،1دونالدمک :دهندیمرا  ییهاکه چه قول دیفهمیهای برتر فکر کنید شما بلافاصله مبرندبه برخی از یک وعده است، 
کار است و هدف اصلی و(. برخی معتقدند که ایجاد برند قوی، معادل ایجاد کسبLatiff & Safiee, 2015وغیره  ) اپل، 3فورد

  .(1399)سعیدی و همکاران،  کاری ایجاد برند استوهر کسب

                                                 
1 McDonald's 

2 Coca-Cola 

3 Ford 
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. در باشدیم گریها و موارد دز جمله نام برند، لوگو، رنگا یمتفاوت و متعدد یهابخش کنار هم قراردادن جهینت یبرندساز
کنند. رشد  زیمتما گریدکیخودشان را از  ،شلوغ ندهیطور فزاه ک بازار بیکه در  دهدیها اجازه مشرکت به یواقع برندساز

را  کنندیاستفاده م یزها چطور از برندساکه آن نیو ا انشانیها با مشترشرکتط ارتبا ینحوه برقرار ،دیجد یهایتکنولوژ
طبق تعریف فرهنگ لغت بازاریابی، برندسازی شامل کلیه مراحل درگیر در (. Lavoie, 2015قرار داده است ) رییدستخوش تغ

های انتزاعی در ذهن . برندسازی، ساختار(1398ایجاد یک نام منحصر به فرد )برند( و حفظ آن است )محمودی آذر و داودپور، 
ای سازماندهی نماید تا کند تا اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات را به گونهکند و به وی کمک میاد میکننده ایجمصرف

 (. 1396آفرین است )فشارکی و همکاران، ها نیز ارزشدر هنگام خرید موضع روشنی داشته باشد و از طرف دیگر برای شرکت
و ماندگاری یک  جهت رشد، دوام نانهیرند قدرتمند کارآفرند که ساخت و حفظ یک بروکار بر این باوصصان کسبمتخ

. (1393 ،همکاراناد حسینی و برخوردار است )خداد العاده حیاتیو پیچیده امروزی از اهمیت فوق رقابتی یهاطیوکار در محکسب
ی اجتماعی از جمله هاشبکهوکارهای زیادی وجود دارند که در دارای اهمیت است که افراد و کسب علت نیا بهی برندساز

یی داشته باشند هایژگیوس باید خود را از دیگران جدا کرده و پ، داینستاگرام، مشغول بازاریابی و فروش محصولات مشابه هستن
 اند، اما برخی ازهای اجتماعی آغاز کردهها فعالیت خود را در شبکهکاروکه سایر رقبا آن را ندارند. امروزه شمار زیادی از کسب

ها حضور است که در این شبکهاند و برخی دیگر با وجود آن که مدت زمان کمی ها در این حوزه به موفقیت چندانی نرسیدهآن
ها به علت توجهی است که به برندسازی رسد بخشی از موفقیت آناند. به نظر میاند، به موفقیت قابل توجهی رسیدهیافته

و  های اخیرهای اجتماعی برای آن در سالاهمیت برندسازی و ایجاد بستری مناسب همچون شبکهاند. بنابراین، با توجه به داشته
ی تاکنون در این زمینه مشاهده نشده است؛ لذا در این پژوهش به شناسایی عوامل امطالعهی برندسازاهمیت  رغمیعلاز آنجا که 

مطالب ذکر شده در  به باتوجهبنابراین  ؛ی خواهیم پرداختکاوادهدی اجتماعی با روش هابر برندسازی کارآفرینانه در شبکه مؤثر
ی اجتماعی کدامند و از میان این هاشبکهدر  نانهیکارآفری برندسازبر  مؤثرعوامل هستیم که  سؤالبالا به دنبال پاسخ به این 

 یک در موفقیت برندسازی کارآفرینانه نقش دارند؟عوامل مؤثر، کدام
 

 ینۀ پژوهشپیشمبانی نظری و 

 نانهیکارآفر یبرندساز

های کوچک کارآفرینانه نیز پا به های مختلف، شرکتهای بزرگ با برندرغم وجود شرکتیدر فضای رقابت فشرده امروز، عل
این ها به یکدیگر شبیه هستند. وکارهای نوپا و کارآفرینانه در بسیاری از جنبهگونه کسباین اند.عرصه جهان تجارت گذاشته

خاطر جدید بودن، توانایی خاصی در تغییر، نوآوری و خلاقیت دارند؛ اما از طرف دیگر مشتریان کارها از یک طرف بهوکسب
ها را در دید مشتریان زیر سؤال برده و موجب عدم اطمینان نسبت به ها نداشته و این مسئله مشروعیت آنآشنایی زیادی با آن

وکارها را افزایش دهد گونه کسبتواند اعتماد به اینترین عواملی که در چنین شرایطی میاز مهم کارها می شود. یکیواین کسب
وکار کارآفرینانه شده و اطلاعات مفیدی را بخشی به مشتریان در رابطه با کسبتوجه به برندینگ است. برندینگ، باعث اطمینان

 ,.Eggers et alدهد )کارها را کاهش میوگونه کسبها از اینرید آننتیجه عدم اعتماد به خها فراهم می آورد؛ دربرای آن

های ها و نیازهای موفق برندسازی و ایجاد ارزش در جهت خواستهکارهای کارآفرین با استفاده از سیاستو(. کسب2016
یکی از عواملی که در دستیابی به  توانند به تداوم خود و برند خویش کمک کنند. در یک ساختار سازمانی کارآفرین،مشتریان می

های جدید و نوآوری منجر شوند که موفقیت مهم است، ایجاد یک نام تجاری قوی است. در واقع برندها ممکن است به خلق ایده
اد (. اگر کارآفرینان در یک بازار، برندی معتبر ایجاد کنند و از طریق ایج1396روح و جان کارآفرینی است )بهاری و همکاران، 

ناپذیر ها امری اجتنابکنندگان، خود را در بین سایر رقبا برجسته نمایند، موفقیت برای آنتمایز و نوآوری و آگاهی در میان مصرف
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منظور شده، همچنین بههای صرفها و هزینههای خود و جلوگیری از هدررفت تلاشها برای محافظت از نوآوریاست. شرکت
هایی که با نوآوری و شرکت پردازند،دید رقبا به ثبت اختراع و همچنین ثبت نام تجاری خود میحفظ رهبری بازار و دفع ته

شوند و محصولات بسیار برندهای کارآفرینی نامیده می کنند،شوند و برند خود را ثبت میمحصولات منحصر به فرد وارد بازار می
با در نظر گرفتن شرایط حاکم بر اقتصاد کنونی، در نتیجه،  (؛Erenkol et al., 2015دهند )به بازار ارائه می ارزشمندی را

از منظر اوتوبانجو (. 1390) پاکدل و همکاران،  وکار استکننده رشد و سقوط یک کسببرندسازی لازمه کارآفرینی و حتی تعیین
(Otubanjo, 2010برندسازی کارآفرینانه عبارت است از برندسازی، برای کسب ،)وچک کارآفرینانه؛ یعنی کسبکارهای کوو-

های زیادی کارآفرینان جهت ارائه ارزش، انتخاب(. 1399)شعبانی و همکاران،  کارهایی که مبتنی بر کارآفرینی و رشد هستند
لام سازی کنند و یا از طریق ایجاد تغییر در برند موجود و اعتوانند نام تجاری جدید را برای محصولات جدید پیادهها میدارند،آن

و این همان فرایند برندسازی کارآفرینانه  علاقه شدید به محصول را فرآهم نمایند این تغییرات به مخاطب از طریق تبلیغات،
تواند موفقیت توانایی ادغام اثر چنین منفعتی با یک برند قوی است که می لذا علاوه بر معرفی یک مزیت جدید به بازار، است.

کار، در وجایگاه برند در کسب است. رممکنیغ باًیتقر ،بدون برند یای، تصور دنیکنون طیدر شراکند. ن کامل تمام فرایند را تضمی
توان در عرصه مدیریت نوین به منزله مدیریت برندها، از آن یاد کرد. چنان گسترش داده شده است که میهای تجاری آنسازمان

طبق نظریه  (.Keller, 2008گیرد )دمت است که در ذهن افراد شکل میبرند، دارایی نامشهود و نهفته یک محصول یا یک خ
پایدار محسوس های نیمهآید و شامل سرمایهشمار میکار بهوهای نامشهود هر کسب، برند یکی از ارزشمندترین دارایی1محورمنبع

 ی،گان امروزکنندفمصر .(Kim et al., 2015) دهدهای درون سازمانی توجه نشان میباشد که به ویژگیو یا نامحسوس می
ی داریخر یماد یازهایو رفع ن یعمل دیو کالاها و خدمات را تنها به منظور فوااند طلب شدهی تنوعگریاز هر زمان د شیب

 گرانید به دخود را با انتخاب و استفاده از آن برن تیشخص یو حت یفکر، سبک زندگ ، طرزهاشکه ارز دوارندیام بلکهکنند، نمی
تر روز پررنگ به کنندگان روزمصرف یریگمیتصم یو پر تلاطم امروز، نقش برند به عنوان راهنما یرقابت طیدر مح نشان دهند.

شود، بدین معنی که در واقع برند، آن مفهومی است که در ذهن مشتری در ارتباط با زوایای مختلف یک کالا ساخته می .شودیم
سازد )رستگار کننده یک کالاست، بلکه ذهن مشتریان را کاملاً با مفهوم، کارائی و ملزم بودن آن آشنا میمعرفییک برند نه تنها 

ارزش سازمان قرار داده و از آن به  با یهاییرا در زمره دارابرند  ،رانیو مد نانیلازم است کارآفر ن،یبنابرا (.1395و همکاران، 
 انیمشتر یکسب وفادار یها برااز آن ،آگاه نانیهستند که کارآفر یابزار ،برندها .رندیگبهره  زیجهت خلق تما یعنوان ابزار

د. خود هستن یهامطلوب در مقابل پرداخت یهاهمواره خواهان کسب ارزش انیامر واقفند که مشتر نیو بر ا کنندیاستفاده م
 ستین کسانی شهیهم نشیب نیا یروشن وجود دارد، ول ینشیها بجهت به هم شباهت دارند که در همه آن نیموفق از ا یبرندها
 شیکه ب ییبرندها .کندیم لیتبدی گونه هنر نیتربه جذاب دیآیرا که پس از آن م یو تجارت یتفاوت است که برندساز نیو هم

 (.1394ی و همکاران،منصور) آموزش به ما دارند یبرا یزیاند، حتما چمانده داریقرن پا کیاز 

 جتماعیهای اشبکه

ها و مشتریان به سمت مشتریان تعادل قدرت بین شرکت های جدید و پدید آمدن روندهای جدید بازار باعث گردیده،فناوری
های ارتباطات های گذشته، تحولات شگرفی در حوزهکه طی سالها آوری(. یکی از این فنSimeon et al., 2011جابجا شود )

های منحصر به فرد اینترنت، باید بازارها و علت ویژگیاند بهوکارها دریافتهکسب، اینترنت است. وجود آوردهوکار بهو کسب
اینترنت، ظرفیت، شرایط و قواعد بازی قدیم را دستخوش  های برندسازی خود را مجدداً تعریف نموده و بازسازی کنند.استراتژی

های اجتماعی هستند که از ین و مؤثرترین فضاها در اینترنت، شبکهتراز عمده(. 1394)خسروی و همکاران،  تغییر کرده است
                                                 
1 RBV 
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پور و همکاران، شود )حسینقلیکنندگان افزوده میضریب نفوذ بالایی در میان افراد برخوردار است و روز به روز به آمار استفاده
 1950معرفی شد. سپس، در اواسط دهه شناسی توسط براون در انسان 1940(. مفهوم شبکه اجتماعی، نخستین بار در سال 1395

ای از افراد های اجتماعی به مجموعه(. شبکه1395نژاد و شمسی، این مفهوم توسط بات و بارنز مورد استفاده قرار گرفت )یزدان
ا و افکار خود را به هها، فعالیتصورت گروهی با یکدیگر ارتباط داشته و مواردی مانند اطلاعات، نیازمندیشود که بهگفته می

به خلق و  توانندیمی اجتماعی، هر نوع خدمات آنلاینی هستند که از طریق آن کاربران هاشبکهگذارند. در واقع، اشتراک می
های اجتماعی های اجتماعی، یکی از انواع رسانهشبکه(. Bolton et al., 2013) بپردازند محتواهای انواع مختلفی از گذاراشتراک

اینترنت نسل اول، اولین مرحله ساخت دنیای وب است که این  (.1392های مبتنی بر وب هستند )کاووسی و کاظمی، سرویس و
یعنی فقط خواندنی بود. به طوری که امکان تعامل با کاربران با صفحات وب وجود نداشت و  ،1اینترنت بیشتر به شکل رید اونلی

میلادی، تحولات جدیدی در اینترنت به وجود آمد. به  2000نی بودند. از اوایل دهه بیشتر محتواهای ارائه شده به صورت مت
کنند. در این دوران، دیگر اینترنت مانند روزنامه خواندنی نبود، بلکه کاربران یاد می 2همین خاطر از آن به عنوان نسل دوم اینترنت

های ای و شبکههای رایانههای اینترنتی، بازیها، انجمنکه وبلاگ توانستند به تولید محتوا بپردازند. در این دوران بودنیز می
ای از رونـدها و ابزارهـای مجموعـه وب دو،اجتماعی همچون فیسبوک، یوتیوب، اینستاگرام، توئیتر و غیره به وجود آمدند. 

وریهای آدر واقع فن. شـودآن تحـت عنـوان وب تعـاملی نیـز یـاد مـیاستفاده در محیط شبکه و اینترنت است و از برای تعـاملی 
-امکـان تعامـل و تجمیـع دانش از طریق تجربه و تمرین در مقیاس جهانی را فراهم آورده ،دوحاصل از وب  3اجتماعی -معنایی 

)نوروزی و  ای بالا برده استبالقوه را بطور ایجاد یادگیری شخصی و در عین حـال جمعـی یـا سـازمانی ،. ایـن ترکیـباند
های باشد. در واقع، پیشرفتمرحله بعدی تکامل وب، وب سه است که نسخه کامل شده وب یک و وب دو می  (.1398بابایی، 

 کندطلبد که حتی خود اینترنت را دچار تغییر کند. وب سه، عصری از اینترنت را تعریف میجدید تکنولوژی در سطح گسترده می
های جدید مانند وب معنایی، هوش محور در اولویت قرار دارند و دارای فناوریهای کاربرکه در آن تمرکززدایی، شفافیت و فعالیت

رو، مشکلات کنند از اینهای انسانی تکیه میبینی فعالیتها برای پیشها و الگوریتممصنوعی و یادگیری ماشینی است که بر داده
های اجتماعی، برقراری ارتباطات و تعاملات رسانی شبکههدف اولیه از برپایی و خدمات .شوندتر پیدا میکه خیلی سریعشب

های اجتماعی پیوندهای اجتماعی را تقویت کرده و به انباشت قدرت اجتماعی شبکه (.1391اجتماعی است )مظلومی و جلالی، 
اعی به وجود می آورند و تبادل منابع و اطلاعات را آسان می کنند )محمدی الیاسی و منجر می شوند، پایه ای برای انسجام اجتم

وکارها را نیز در این ها زمینه حضور کسبهای اجتماعی و افزایش روزافزون کاربران این شبکه(. گسترش شبکه1390همکاران، 
انجام  به یکی از بهترین بسترها برای توسعه برندها شوند. های اجتماعی تبدیلفضا فراهم آورده و سبب شده است تا شبکه

-به یاجتماع یهاشبکه کاربراناز  یشناخت بهتر ربطیذ یهاسازمان گریو د وکارهاکسب شودیباعث م پژوهش در این زمینه،

-وکسباز  یمثبت یریند تا تصواز برند کمک ک یآگاه جادیا یهابرنامه نیبه آنان در تدو تواندیبه نوبه خود م نیادست آورند و 
های گذشته مخاطبین زیادی را به ها که توانسته است طی سالیکی از این شبکه .کنند جادیا کنندگانمصرف دیدر د کار خود

ی عکس و فیلم است که کوین سیستروم و مایک گذاراشتراکاینستاگرام، شبکه اجتماعی خود جذب کند، اینستاگرام است. 
یکی  عنوانبه افزاراکنون شرکت متا )با نام قبلی فیسبوک( مالکیت آن را بر عهده دارد. این نرمبنیان نهادند و هم کرایگر آن را

برنامه تلفن همراه رایگان اینستاگرام به . وارد صحنه شد 2010در سال  ،ی اجتماعی برای بازاریابیهارسانهی هاپلتفرمدیگر از 
 ,.Virtanen et alرا از دستگاه تلفن همراه خود ویرایش و به اشتراک بگذارند ) هالمیفا تصاویر و ت دهدیمکاربران این امکان را 
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از تعامل کاربر را  ییجهان است که سطح بالا سراسردر  لیموبا یاجتماع هایبرنامه نیتراز محبوب (. اینستاگرام، یکی2017
میلیارد نفر در ماه رسیده است  2به بیش از  2023ر ابتدای سال طبق آمار موجود، تعداد کاربران فعال این شبکه د .دارد

(Statista, 2023  .) 

 پیشینه تحقیق

 های داخلی عمدتاً متمرکز بر برندسازی، انواع آن و تأثیر بر متغیرهای دیگرهای اجتماعی، پژوهشدر حوزه برندسازی و شبکه
های اجتماعی ( و در زمینه بررسی برندسازی کارآفرینانه در شبکه1400؛ صفاری و همکاران، 1400)پورسعید و همکاران،  بوده

های منتشر شده نیز به شناسایی و بررسی عوامل یک از پژوهششماری در ایران انجام شده است. در هیچ های انگشتپژوهش
ت. در ادامه به صورت اجمالی برخی از اسکاوی پرداخته نشده های اجتماعی با رویکرد دادهمؤثر بر برندسازی کارآفرینانه در شبکه

 .اندها مورد بررسی قرار گرفتهاین پژوهش
 

 یکاوو داده نانهیکارآفر یبرندساز ۀدر حوز نیشیپ یها. پژوهش1جدول 

 خلاصه پژوهش عنوان پژوهش پژوهشگر ردیف

پورسعید و  1
 (1400همکاران )

عوامل مؤثر بر برندسازی 
 کاویمکان با رویکرد داده

ع پست، محتوای پست، نوع کپشن، زبان کپشن، تعداد تگ، تعداد هشتگ،زبان هشتگ،روز و ماه نو
عنوان خروجی و به مثابه میزان آگاهی از عنوان ورودی، و تعداد لایک و کامنت بهانتشار پست به

 برند و عامل اصلی توسعه برند مکان معرفی شدند.

زاده و سلام 2
 (1399همکاران )

اجتماعی ی هاشبکه ریتأث
 همجازی بر قصد کارآفرینان

ها، روابط و گفتگو گذاری، شهرت، گروهاشتراکهای شبکه اجتماعی شامل هویت، حضور، بهلفهؤم
 کارآفرینانه دارد. ثیر مثبت و معناداری بر قصدأت

سعیدی و  3
 (1399همکاران )

راهبردهای برندسازی از 
 نگاه متخصصان برندسازی

بکة و کارآفرینی در ش
 اجتماعی اینستاگرام

-هویتبعد بازاریابی،  چهارمقوله و  15ها از طریق کدگذاری باز، طبق خروجی حاصل از تحلیل داده

عنوان راهبردهای برندسازی شخصی کارآفرینان در اینستاگرام های ارتباطی بهو مهارت رقابتسازی، 
 .شناسایی شدند

طالبی و  4
 (1395همکاران )

برندسازی شناسایی الگوی 
های در شرکت کارآفرینانه

 کوچک و متوسط

جزء  105مؤلفه و  29مقوله،  13های کوچک و متوسط شامل الگوی برندسازی کارآفرینانه در بنگاه
 باشد.می
 

منصوری و  5
 (1394همکاران )

نقش برندسازی و مدیریت 
 آن در رونق کارآفرینی

دنبال نفوذ دست آوردن سهم بالایی از بازار است باید بهبهدنبال نفوذ در بازار و امروزه، اگر شرکتی به
ریزی تخصصی است و در سایه یک سیستم در ذهن مشتری باشد، این امر نیازمند یک برنامه

 مدیریت برند قابل انجام خواهد بود.

مو جاناتان و  6
 & Muژانگ  )

Zhang, 2021) 

بازاریابی فروشنده،شهرت 
برند و سفر مشتری در 

های تجارت فرمپلت
 الکترونیکی

های مشتری نقشی کلیدی دارد. نتایج این مطالعه بازاریابی و شهرت برند در عملکرد شرکت و رفتار
 دهد.کننده نشان میتأثیر مثبت و فزاینده ظرفیت بازاریابی و شهرت برند را بر نتایج سفر مصرف

اولانرواجو و  7
همکاران 

(Olanrewaju 

et al., 2020) 

های اجتماعی و نهرسا
 تحقیقات کارآفرینی

منظور ها بههای اجتماعی توسط کارآفرینان از بازاریابی فراتر رفته و اکنون آناستفاده از  رسانه
 کنند.ها استفاده میگذاری برای تجارتشان از این رسانهجستجوی اطلاعات و سرمایه

 

و   باچچیک 8
همکاران 

(Bahcecik et 

al., 2019) 

یابی های موقعیتتژیاسترا
برند دیجیتال در 

 های مجازیسازمان

-های دیجیتالی مجازیظهور اینترنت سبب شده تا تمام فرآیندهای سنتی از طریق سیستم عامل

منظور اطمینان از تداوم خود ها این تحول را لازمه حضور کارآفرینان در اینترنت بهسازی شوند. آن
 دانستند.
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 خلاصه پژوهش عنوان پژوهش پژوهشگر ردیف

لی و همکاران  9
(Li et al., 

2018) 

تحولات دیجیتالی توسط 
 کارآفرینان

های ناکافی و منابع محدود باعث تحول دیجیتالی های کوچک و متوسط با تواناییکارآفرینان شرکت
اند و تحول دیجیتالی را از طریق تجدید شناخت مدیریتی، توسعه سرمایه های خود شدهدر شرکت

 کنند.جاد توانایی سازمانی ایجاد میاجتماعی مدیریتی، ایجاد تیم تجاری و ای

ارنکول و اوزتاس  10
(Erenkol & 

Öztaş, 2015) 

تواند به مزیت رقابتی در بازار دست یابد و ها مطرح کردند که چگونه یک نام تجاری کارآفرین میآن برندسازی کارآفرینانه
 یان کردند.تواند منجر به موفقیت شوند، را بهایی که میدر این زمینه استراتژی

 

 

 پژوهششناسی روش
اجتماعی اینستاگرام است، تحقیقی اکتشافی که این تحقیق به دنبال یافتن عوامل مؤثر بر برندسازی کارآفرینانه در شبکه از آنجا

ی، فرآیند کاودادهکاوی استفاده شده است. استراتژی های کمّی از استراتژی دادهمنظور تجزیه و تحلیل دادهشود. بهمحسوب می
کند تا روابط درون گران کمک میاین فرآیند به تحلیل ها برای استخراج دانش است.جستجوی خودکار حجم زیادی از داده

ها، ظهور عنوان یک روش جدید برای نظم دادن به پایگاه بزرگ و در حال افزایش دادهکاوی، بهداده ها را تشخیص دهند.داده
های تحلیلی اکتشافی بسیار مفید باشد تواند در زمینه طرحکارگیری این روش می(. به1398کاران، پیدا کرده است )غریب و هم

تواند کمک زیادی به مدیران در حل مسائل سازمانی خود کند و (. همچنین، این استراتژی، می1400)پورسعید و همکاران، 
های آنجاکه در این استراتژیِ از داده از (.1387علی اکبری،  عنوان علمی جدید و نوین در نظر گرفته شود ) نجات وبایستی به

استفاده  1کاوی کلمنتاینافزار دادهگیرد. در این پژوهش، از نرمهای کمیّ در پژوهش قرار میشود، جزو استراتژِیکمیّ استفاده می
ریوری به تجزیه و تحلیل و یافتن گیری و الگوریتم اپشده و از طریق روش استفاده از شبکه مصنوعی عصبی، درخت تصمیم

 یمنتشر شده در صفحات تجار هایمحتوا ها وپژوهش، پست نیا یجامعه آمارشده است.  ها پرداختههای مهم در دادهویژگی
 یصفحات نستاگرام،یدر ا کارآفرینانهصفحات معرف برند  نیدر ببه این منظور . باشدیم یبرندساز نهیدر زم ایرانی موفق و ناموفق

ی در شبکه اجتماع دکنندگانشانیبازد )موفق( و پایین )ناموفق( انتخاب شدند که با توجه به تعداد بالا یبه عنوان نمونه آمار
 یبررس نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع ی ایرانیصفحه تجار 12تعداد کارهای مختلف، وو از بین کسب( حضور دارند نستاگرامی)ا

 ،گریصفحه د هفتاست و  یبرندساز نهیدر زم موفق و شناخته شده یمتعلق به صفحات تجارصفحه  پنج تعداد نیاز ا شد،
 یریگنمونه وهیلذا شهای منتشر شده در صفحات خود حضور کمرنگی دارند؛ تر در پستبه علت تراکم کم که هستند یصفحات

 2020نوامبر  30تا  2020ژوئن  1ماهه از  6نی ها در یک بازه زمابه منظور جمع آوری داده است. یبه صورت قضاوت قیتحق نیا
برای بررسی و  یذکر شده گردآور یپست از صفحات تجار 789تعداد  یبازه زمان نیدر ااین صفحات مورد بررسی قرار گرفتند. 

 جیستخراج نتامنظور ابه یژگیو 40تعداد  ،و متخصصان دینظر اساتهای گذشته و ها ابتدا با توجه به مطالعات و پژوهشاین پست
نشان ، 1 ها در جدولمجموعه داده یهایژگیواین  .فتقرار گر لیو تحل هیو تجز یمورد بررس نانهیکارآفر یبرندساز نهیدر زم
 .است داده

 
 های مجموعه داده ها. ویژگی1جدول 

 ردیف ویژگی نوع ویژگی کد مربوطه

 1 روز هفته یاچندجمله شنبه، دوشنبه و غیرهشنبه، یک
June. July. Aug. Sep. Oct. Nov 2 ماه یاچندجمله 

                                                 
1 IBM SPSS Modeler 
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 ردیف ویژگی نوع ویژگی کد مربوطه

IGTV.  ،3 نوع پست یاچندجمله دئویوعکس 

پرتره، متن و نوشته، پوستر،  ،محصول یا خدمت، خانوادگی، دوستانه، افراد
 متفرقه، شخصی

 4 زمینه تصویر یاچندجمله

سنجی، تبلیغاتی، قدردانی، ارتباطی و پیامی، تبادل و معرفی، سرگرمی، نظر
 آموزشی، شخصی

 5 محتوای پست یاچندجمله

 6 نوع کپشن یاچندجمله با پست، فاقد کپشن، ایجاد ارتباط با مخاطب رمرتبطیغمرتبط با پست، 

 7 ی پستهاتمیآ عدد صحیح هاتمیآعدد = تعداد 

 8 هاچهرهدعوت از  عدد صحیح هاچهرهعدد = دعوت از 

 9 اهتگ عدد صحیح هاعدد= تعداد تگ

 10 منشن کردن برند عدد صحیح هامنشنعدد = تعداد 

 11 بازار هدف عدد صحیح عدد = بازار هدف

 12 معرفی محصول عدد صحیح عدد = معرفی محصول

 13 اشاره به برند عدد صحیح عدد = تعداد اشاره به برند

 14 متن کوتاه و هیجانی عدد صحیح عدد = متن کوتاه و هیجانی 

 15 هاشکلک عدد صحیح هاشکلک عدد= تعداد

 16 قیمت عدد صحیح عدد = قیمت

 17 تخفیف عدد صحیح هافیتخفعدد = تعداد 

 18 جایزه عدد صحیح هازهیجاعدد = تعداد 

 19 سؤال عدد صحیح سؤالعدد = تعداد 

 20 درخواست عدد صحیح هادرخواستعدد = تعداد 

 21 هاکیلا عدد صحیح هاکیلاعدد = تعداد 

 22 تعداد هشتگ عدد صحیح هاهشتگعدد= تعداد 

 23 هشتگ فارسی عدد صحیح ی فارسیهاهشتگعدد = تعداد 

 24 هشتگ انگلیسی عدد صحیح ی انگلیسیهاهشتگعدد = تعداد 

 25 هشتگ مربوط عدد صحیح ی مرتبطهاهشتگعدد = تعداد 

 26 هشتگ نامربوط عدد صحیح رمرتبطیغی هاهشتگعدد = تعداد 

 27 هشتگ کردن شعار برند عدد صحیح عدد = تعداد هشتگ کردن شعار برند

 28 هشتگ کردن نام برند عدد صحیح عدد = تعداد هشتگ کردن نام برند

 29 هاکامنت عدد صحیح هاکامنتعدد= تعداد 

 30 هابرند به کامنتیی گوپاسخ عدد صحیح هابرند به کامنت ییگوپاسخعدد= 

 31 یارتباط یهاتعداد راه عدد صحیح یارتباط یهاراه تعداد عدد=

 32 لوگو اختصاصی عدد صحیح عدد= لوگو اختصاصی

 33 جیپی دئوهایو و ریتصاو تیفیک یاچندجمله ی، آماتوراحرفه

 34 درگاه پرداخت عدد صحیح درگاه پرداختعدد= 

 35 فروش ۀنحو یاچندجمله حضوری و آنلاین، آنلاین

 36 تیساوب عدد صحیح تیساوبعدد= 

 37 نمایندگی عدد صحیح عدد= نمایندگی

م ددر صورت ع ییگوپاسخ عدد صحیح عدد= پاسخگویی در صورت عدم رضایت
 تیرضا

38 

 39 شروع فعالیت در اینستاگرام عدد صحیح روع فعالیت در اینستاگرامش =دعد

 40 کنندگاندنبال تعداد عدد صحیح کنندگاندنبالعدد= تعداد 

 



 

 

 

 

 

 
و همکاران یادگاریده/ ... ی اجتماعیهاشبکهدر  نانهیکارآفری برندسازبر  مؤثرعوامل   

 

 

86 

آوری گردید؛ اکسل جمع لهای مورد بررسی سنجیده شد و نتایج آن در یک فایها در پستسپس در طول بررسی، این ویژگی
 دهد.آوری شده مربوط صفحات تجاری را نشان میهایی از فایل اکسل اطلاعات جمع، بخش2جدول 

 
 های پژوهشهایی از فایل اکسل داده. بخش2جدول 

 

های مهم از کاوی و استخراج ویژگیپست در فایل اکسل، عملیات داده 789های مربوط به تکمیل شدن مجموعه دادهپس از 
و با  IBM SPSS Modeler 14.2های آماده شده، توسط نرم افزار این منظور، پایگاه دادهاین اطلاعات صورت گرفت. به

و الگوریتم اپریوری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت و تاثیر گیری استفاده از روش شبکه مصنوعی عصبی، درخت تصمیم

 .ها بررسی شدها بر خروجیورودی
 

 هاافتهی
صفحات مشخص شده، اکنون نوبت آن است که  یهامربوط به پست یهاداده یآورو جمع قیپس از مشخص شدن روش تحق

و  هیشده مورد تجز یآورجمع یهادارد، داده یهماهنگ هایژگیو نوع و قیکه با روش تحق ی و الگوریتم اپریوریشبکه عصب
شده و نمودار مربوط به  ییشناسا بر موفقیت برندسازی کارآفرینانه اثرگذار یهایژگیو نیترمهم تیهاو در ن ردیقرار گ لیتحل
 طور جداگانه قرار داده است.به کیهر

 سپیروش کر

  نهیزم نیها در اروش نیترو متداول نیتریاز قو یکیعنوان به سپیپژوهش، از روش کر نیدر ا یکاوداده ندیفرا یجهت اجرا
  .استفاده شده است

 یگام اول: فهم تجار

. ردیصورت پذ یکاوصورت مسئله دانسته شود تا پروژه داده دیچرا که ابتدا با ؛است سپیمرحله از روش کر نیترمرحله مهم نیا
معتبر  نیو قصد بر آن است که با استخراج قوان ردیگیقرار م یمورد بررس نانهیکارآفر یر بر برندسازثؤعوامل م حاضر، در پژوهش

و  یاجتماع یهاشبکه یدر فضا ها جهت حضورکاروو صاحبان کسب نانیشده به کارآفر یآورداده جمع گاهیاز دل پا یو کاربرد
 .مییکمک نما هادر بستر آن یبرندساز
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 دهگام دوم: درک دا

ها، داده فیتوص شرح و ،یو اصل هیاول یهاداده یآورهمچون جمع یو شامل مراحل باشدیها ممرحله مربوط به مفهوم داده نیا
و متخصصان و  دیاسات دگاهیکه از د یژگیو 40تعداد  ،مرحله از  پژوهش نیدر ا است. قیتحق یهاداده تیفیک مورد کاوش در

ژوئن  اولماهه از  شش یدر بازه زمان ،دیرسیثر به نظر مؤم یاجتماع یهادر شبکه نانهیارآفرک یگذشته در برندساز یهاپژوهش
 ،1 ها در جدولمجموعه داده یهایژگیو .دیگرد یآورداده جمع فیرد 789 یاکسل حاو لیفا کیدر  2020 نوامبر 30تا  2020

 است.شده  نشان داده

 سازی دادهگام سوم: آماده

-و نام یکه کدگذار یصورتبه ،ها و انتخاب و کاهش ابعاد داده استداده لیتبد ها،داده قیتلف ها،کردن داده زیشامل مراحل تم

 .دیگرد یداده بررس گاهیفاز پا نیدر ا ،نیبنابرا؛ داشته باشد کسانی حالت استاندارد و ،هاداده یگذار

 سازیگام چهارم: مدل

 نیدر ا .دهندیمطرح شده نشان م یمشکل تجار یرا برا ییهاحلراه ،جیو نتا ی هستندکاوهداد ندیها آماده فراداده ،مرحله نیدر ا
 یکاوش مجموعه اقلام مکرر و قواعد وابستگ یپر کاربرد برا یهااز روش یکیکه  یوریاپر تمیالگور درخت تصمیم و پژوهش از

 است. شده دهاستفا یسازبه جهت مدل ،است

 گیریالف( درخت تصمیم

سازی استفاده گردید. شکل این درخت به منظور مدل C5 های مختلف برروی مدل تست شد و در نهایت از درخت تصمیمتدرخ
 به شرح زیر است:

 

 

 
 C5گیری . درخت تصمیم1شکل 
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 شرح زیر است:به C5  یمتصمقوانین به دست آمده از درخت
ای هستند و تعداد رکورد دارای کیفیت تصاویر و ویدئو حرفه 463های گردآوری شده پایگاه داده تعداد از مجموع رکورد -
ای های یک صفحه تجاری، حرفهرکورد دارای کیفیت تصاویر و ویدئو آماتورهستند؛ در نتیجه، اگر کیفیت تصاویر و ویدئو 319

 .گاه برندسازی کارآفرینانه موفق استباشد آن
 سازی کارآفرینانه موفق است.گاه برندپرداخت نیز مساوی با یک باشد، آن اختصاصی مساوی با یک باشد و درگاهاگر لوگو  -
 سازی کارآفرینانه ناموفق است.شود که برندگاه استنتاج میاختصاصی مساوی با صفر باشد، آناگر لوگو  -
الیت در شبکه اجتماعی پرداخت نیز مساوی با صفر باشد و سال شروع فعاختصاصی مساوی با یک باشد و درگاه اگر لوگو  -

 شود که برندسازی کارآفرینانه ناموفق است.گاه استنتاج میباشد، آن 2016و  2014اینستاگرام 
پرداخت نیز مساوی با صفر باشد و سال شروع فعالیت در شبکه اجتماعی اختصاصی مساوی با یک باشد و درگاه  اگر لوگو -

 سازی کارآفرینانه ناموفق است.شود که برندگاه استنتاج میباشد، آن 2017اینستاگرم 
پرداخت نیز مساوی با صفر باشد و سال شروع فعالیت در شبکه اجتماعی  اختصاصی مساوی با یک باشد و درگاهاگر لوگو  -

 سازی کارآفرینانه موفق است.شود که برندگاه استنتاج میباشد، آن 2019اینستاگرام 

 الگوریتم اپریوری ب(

ها به مجموعه گریها را با دآن بخش ایو  کندیم یازدهیو امت افتیتر را درداده بزرگ گاهیپا کیاز  ییهابخش یوریاپر تمیالگور 
داده  گاهیدر پا صورت مکرربه که شودیاستفاده م ییهامجموعه دیتول یبرا یخروج جهیاز نت .کندیم سهیمقا یاشدهمرتب وهیش

-بهکه  ییهایعنوان ورودبه ریثر زؤم یلدهایاز ف یوریاپر تمیالگور یاجرا یبرا ،زین پژوهش نیدر ا .اندوستهیوقوع پ به یاصل

 (،2)جدول  ریمطابق جدول ز یبه عنوان خروج نانهیکارآفر یبرندساز لدیو ف اندوستهیداده به وقوع پ گاهیدر پا صورت مکرر
و درجه  یبانی( با درجه پشتنگیبرند تیعدم موفق)  F( و نگیندبر تیوفق)م T یدر دو کلاس خروج نیو قوان دیاستفاده گرد

 مطلوب حاصل شد. نانیاطم

 
 ها جهت انجام الگوریتم اپریوری و استخراج قوانین. ورودی و خروجی2جدول 

 نقش ویژگی نام ویژگی ردیف

 ورودی روز هفته 1

 ورودی نوع پست 2

 ورودی هشتگ غیرمرتبط 3

 ورودی لوگو اختصاصی 4

 ورودی کیفیت تصاویر و ویدیوهای پیج 5

 ورودی درگاه پرداخت 6

 ورودی ی فروشنحوه 7

 ورودی سایتوب 8

 ورودی متن کوتاه و هیجانی 9

 ورودی شروع فعالیت در اینستاگرام 10

 ورودی محتوای پست 11

 ورودی کنندگاندنبالتعداد  12

 خروجی برندسازی کارآفرینانه 13

 

  شده است. انیب، 4و  3 در جداول یوریاپر تمیاستخراج شده از الگور نیاز قوان یبخش
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 )موفقیت برندینگ( T. قوانین کلاس خروجی 3جدول 
 درجه اطمینان% درجه پشتیبانی% گاهآن اگر

گاه به لحاظ برندینگ کارآفرینانه در دسته آن باشد 1اگر لوگو اختصاصی یک صفحه تجاری=
 شودندی میبصفحات تجاری موفق طبقه

647/67 524/87 

گاه به لحاظ برندینگ کارآفرینانه در دسته صفحات تجاری موفق اگر یک صفحه تجاری در شبکه اجتماعی اینستاگرام دارای لوگو اختصاصی باشد، آن توضیح:

 شود.بندی میطبقه

یک صفحه تجاری =زیاد  کنندگاندنبالاگر تعداد 

 باشد

رآفرینانه در دسته گاه به لحاظ برندینگ کاآن
 شودبندی میصفحات تجاری موفق طبقه

569/59 100 

گاه  به لحاظ برندینگ کارآفرینانه در دسته صفحات تجاری یک صفحه تجاری در شبکه اجتماعی اینستاگرام زیاد باشد، آن کنندگاندنبالاگرتعداد توضیح: 

 شود.بندی میموفق طبقه

 

 عدم موفقیت برندینگ() F. قوانین کلاس خروجی 4جدول 
 درجه اطمینان% درجه پشتیبانی% گاهآن اگر

لحاظ برندینگ کارآفرینانه در گاه بهآن باشد 0اختصاصی یک صفحه تجاری=اگر لوگو 
بندی دسته صفحات تجاری ناموفق طبقه

 شودمی

353/32 100 

لحاظ برندینگ کارآفرینانه در دسته صفحات تجاری گاه بهآن نداشته باشد،اگر یک صفحه تجاری در شبکه اجتماعی اینستاگرام لوگو اختصاصی  توضیح:

 شود.بندی میناموفق طبقه

باشد و  0اگر لوگو اختصاصی یک صفحه تجاری =
 های آن =آماتور باشدکیفیت تصاویر و ویدیو

لحاظ برندینگ کارآفرینانه در گاه بهآن
بندی دسته صفحات تجاری ناموفق طبقه

 شودمی

353/32 100 

لحاظ گاه بههای آن نیز آماتور باشد، آنتوضیح: اگر یک صفحه تجاری در شبکه اجتماعی اینستاگرام لوگو اختصاصی نداشته باشد و کیفیت تصاویر و ویدیو
 شود.بندی میبرندینگ کارآفرینانه در دسته صفحات تجاری ناموفق طبقه

 

 گام پنجم: ارزیابی

گردد که مدل تا چه حد اهداف مشخص شده در مرحله فهم پردازیم. همچنین، مشخص میبی مدل میدر این مرحله به ارزیا
وکار را برآورده کرده است. در این مرحله، گاهی ممکن است مجبور به تغییر هدف یا تغییر اعداد اولیه شویم. در ادامه، بهکسب

 یآمار ینمودارهانمونه  رآفرینانه ترسیم شده است.سازی کابر برندمنظور ارزیابی مدل نمودار تعدادی نمونه از متغیرهای مؤثر 
  (. 5، 4، 3، 2، 1در ذیل ارائه شده است )نمودارهای  نانهیکارآفر سازیبرند ینسبت به خروج هایورود

 

 

 بر روی متغیر خروجی برندسازی کارآفرینانه« کنندگاندنبالتعداد ». تأثیر متغیر ورودی1نمودار 



 

 

 

 

 

 
و همکاران یادگاریده/ ... ی اجتماعیهاشبکهدر  نانهیکارآفری برندسازبر  مؤثرعوامل   

 

 

90 

 

 
 بر روی متغیر خروجی برندسازی کارآفرینانه« روز هفته». تأثیر متغیر ورودی 2ار نمود

 

 
 سازی کارآفرینانهبر روی متغیر خروجی برند« پرداختدرگاه». تأثیر متغیر ورودی 3نمودار 

 

 
 بر روی متغیر خروجی برندسازی کارآفرینانه« لوگو اختصاصی». تأثیر متغیر ورودی 4نمودار 
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 بر روی متغیر خروجی برندسازی کارآفرینانه« های پیجکیفیت تصاویر و ویدیو». تأثیر متغیر ورودی 5 نمودار

 

 گام ششم: توسعه

رویم که به هدف رسیده باشیم. این مرحله، شامل این مرحله مربوط به چگونگی استفاده از مدل است. زمانی به این مرحله می
 باشد.تجدیدنظر و نشریه کردن پروژه می گزارش نهایی، تولید نگهداری برنامه، گسترش برنامه،

 

 گیریبحث و نتیجه
در  است. یاجتماع یهادر شبکه کارآفرینانه یعوامل مؤثر بر برندساز یبررس قیتحق نیموضوع ا ،ذکر شد ترشیطور که پهمان

ت تجاری بررسی شده، به عناصری همچون ای یا آماتور بودن تصاویر و ویدیوهای صفحاپژوهش حاضر، در رابطه با ویژگی حرفه
زمینه ای و پسها، تصاویر مرتبط با صفحات تجاری، استفاده از یک دوربین حرفهخلاقیت در عکاسی و فیلمبرداری، توجه به رنگ

 های بصری یکطور کلی جذابیتای تصاویر و ویدیوها و بهمناسب توجه شده است. نتایج حاکی از آن است که کیفیت حرفه
کند تا بازخورد بهتری از مخاطبان خود دریافت کارها کمک میوعامل مهم در موفقیت صفحات تجاری است و به صاحبان کسب

نظر  های ظاهری تأثیر فراوانی در جلب( نیز در تحقیق خود مطرح کردند که جذابیت1397نمایند. تقی پناهی و همکاران )
وجود  نوع نوشته، رنگ، اندازه، ها حرکت،کنند. آنتری را نسبت به متن جذب میه بیشکاربران دارد و معتقدند که تصاویر، توج
تری دارند، توجه دانند و معتقدند عناصری که رنگ شفافشش عنصر مهم دیداری می تصاویر و موقعیت اجزای صفحه وب را

توان گفت که نتایج پژوهش حاضر با نتایج حاصل رو، میز این. اکنندتری را نسبت به مواردی که رنگ تیره دارند، جلب میبیش
های صفحات تجاری کارآفرین در شبکه اجتماعی استفاده از لوگوی اختصاصی در پروفایل و پستاز پژوهش فوق همخوانی دارد. 
دهد ز نشان می( نیPark et al., 2013ها در برندسازی مؤثر است. نتایج تحقیق پارک و همکاران )اینستاگرام بر روی موفقیت آن

شوند و از این طریق، هویت خود را به مخاطبان کنند، زودتر توسط مشتریان شناسایی میصفحاتی که از لوگو تجاری استفاده می
های برند را انگیزد؛ بنابراین، مدیران باید لوگوهای تجاری، توجه مشتریان را برمیدهند. همچنین، جذابیت و زیبایی لوگوانتقال می

رو، این دو تحقیق با یکدیگر از ایننوان یک ابزار مؤثر و قدرتمند در مدیریت ارتباط مشتریان با برند در نظر داشته باشند. عبه
منظور موفقیت در برندینگ از لوگوی شود، کارآفرینان فعال در شبکه اجتماعی اینستاگرام بههمخوانی دارند. در نتیجه پیشنهاد می

راحتی توسط مشتریان شناسایی شوند. ی استفاده کنند تا فوراً به ذهن مخاطبان سپرده شود و بتوانند بهاختصاصی و به یادماندن
اند. اند، در برندینگ ناموفق بودهنتایج این تحقیق، نشان داد که صفحات تجاری کارآفرینانه که از لوگوی اختصاصی استفاده نکرده

 کار و برند خود نیز دچار مشکل هستند. وگذاری کسبری در نامرسد این صفحات تجانظر میاین، بهعلاوه بر
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 & Tafess) کنندگان از عوامل مؤثر بر موفقیت برندینگ کارآفرینانه است. نتایج تحقیق تافس و وودتعداد زیاد دنبال

Wood, 2021) نتایج تحقیق صفاری و  کنندگان، ارتباط مثبتی با میزان مشارکت کاربران دارد.دهد که تعداد دنبالنشان می
دنبال دارد. در نتیجه، کارآفرینان فعال در کنندگان آگاهی مخاطبان از برند را به( نیز نشان داد تعداد زیاد دنبال1400همکاران )

ان کنندگبرندسازی باید از طریق محتواسازی مناسب و جذاب، اقدام به جذب دنبال منظور موفقیت درشبکه اجتماعی اینستاگرام به
 کنندگان یک صفحه تجاری از عوامل مؤثر بر موفقیت برندسازی کارآفرینانه است.نمایند؛ چرا که افزایش شمار دنبال

که توسط چانگ و چن  قیدر تحقیکار مؤثر است. ودرج آدرس وب سایت در بیو یک صفحه تجاری، در برند شدن یک کسب
(Chang & Chen, 2009در خرده فروشی ) مشخص شد کیفیت ابزار تماس و ادراک نیز  صورت گرفته استهای آنلاین

ثیر مثبتی بر اعتماد و رضایت و در نتیجه، بر وفاداری پایدار مشتری نسبت به أمشتری نسبت به امنیت وب سایت تجاری، ت
موفقیت در برندینگ را برای  خوانی دارد. استفاده از درگاه پرداخت،رو، نتایج این دو تحقیق با یکدیگر هماز این .فروش داردخرده

( نشان داده شد که 1385در تحقیق یوسف خانی ) دنبال خواهد داشت.اجتماعی اینستاگرام بهصفحات تجاری فعال در شبکه 
کند و همین، خود سبب ایجاد سریع می و های پرداخت الکترونیکی با وجود تحمیل یک هزینه اولیه، معاملات را سادهروش

 (Hamidizadeh et al., 2011زاده و همکاران )حمید مقاله شد. کار و تجارت الکترونیکی خواهدواملات کسبامنیت برای مع
صورت مستقیم و غیر مستقیم در ایجاد وفاداری پایدار در به، یکی از عواملی که های الکترونیکیفروشیکه در خردهداد نشان 

هایی که توسط اگر نوع پست خوانی دارد.رو، نتایج حاضر با این تحقیقات هماز این است.امنیت پرداخت  د،مشتریان نقش دار
گردد. تری در زمینه برندسازی حاصل میشود، از نوع عکس باشد، موفقیت بیشها در اینستاگرام به اشتراک گذاشته میکاروکسب
های اجتماعی، به اشتراکهای رایج در شبکهلیتکه در میان فعا( نیز در تحقیق خود بیان کردند 1399ئیان و همکاران )خواجه

، امکان ساده ارسال تک اجتماعی اینستاگرامشبکه  امکانات متنوعرغم و علی ترین محبوبیت را داردگذاری تک تصویر، بیش
نتایج تحقیق  دارند.خوانی رو، نتایج این این دو تحقیق با یکدیگر هماز این .تری داردمحبوبیت بیش ،تصویر نسبت به اشکال دیگر

ها هستند. با توجه به تری نسبت به سایر انواع پستهای ویدیویی دارای تأثیر بیشنشان داد پست ،(1400صفاری و همکارن )
گذاری خود از تصاویر و ویدیوهای کارآفرینان فعال در شبکه اجتماعی اینستاگرام در پستشود، نتایج این تحقیق پیشنهاد می

های جذاب از محصول هستند و همچنین، کننده قصهها و تصاویری که روایتکیفیت بالا بهره ببرند. استفاده از رنگ ای و باحرفه
کیفیت یدنبال خواهد داشت. در مقابل، استفاده از تصاویر باستفاده از یک دوربین با کیفیت، موفقیت در برندسازی کارآفرینانه را به

های ای جهت عکاسی از محصول، قطعاً عدم موفقیت در برندسازی در شبکهاشتن هیچ ایدهو ند غیر مرتبط و تصاویر شخصی
 دنبال خواهد داشت.نمایند، را بهاجتماعی که روزانه تعداد زیادی از کاربران از آن بازدید می

در زمینه برندینگ موفق  توانند هم در اواسط هفته و هم در پایان هفتهکارها از طریق ایجاد یک محتوای مناسب، میوکسب
در روزهای لایک و کامنت میزان های هفته نشان داد که  ( در رابطه با روز1400تحقیق صفاری و همکاران ). عمل نمایند

( نیز نشان داد میزان مشارکت افراد در لایک 1400. تحقیق پورسعید و همکاران )تر استنسبت ایام وسط هفته بیشبه آخرهفته 
 های سه شنبه،هایی که در روزیابد. نتایج این تحقیق نشان داد، پستشنبه و جمعه به شدت کاهش میهای پنجوزو کامنت در ر

با توجه اند. در نتیجه، تری را در برندینگ کارآفرینانه به همراه داشتهاست، موفقیت بیشپنجشنبه و جمعه به اشتراک گذاشته شده 
 یهاپست ،نستاگرامیا یفعال در شبکه اجتماع نانهیکارآفر یصفحات تجار شودیم شنهادیپ ،قیتحق نیدست آمده در ابه جیبه نتا

  .اشتراک بگذارندشنبه و جمعه بهپنج شنبه،سه یهادر روز عمدتاً خود را
ت است و ها یکی از عوامل مؤثر بر میزان بازدید از پساستفاده از هشتگ( نشان داد، 1400نتایج تحقیق صفاری و همکاران ) 

ها از عوامل مؤثر در برندسازی . نتایج تحقیق حاضر نشان داد که هشتگشوددر نتیجه باعث افزایش لایک و کامنت می
های موفق در زمینه برندسازی و هم دنبال نخواهند داشت؛ چرا که هم پیجکارآفرینانه هستند، اما لزوماً موفقیت در برندینگ را به
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های غیر مرتبط با توان به استفاده کم از هشتگهای نوآوری این بخش، میکنند. از جنبهها استفاده میهای ناموفق از هشتگپیج
ها اشاره کرد که از عوامل مؤثر در موفقیت برندسازی کارآفرینانه است و در تحقیقات قبل به آن اشاره نشده است. محتوای پست

 ,Tifferet  & Vilnaiزی کارآفرینانه مؤثر است. نتایج تحقیق تیفرت و ویلنای )ها با محتوای تبلیغاتی در برندسااستفاده از پست

رو، نتایج نیز نشان داد که استفاده از محتوای تخصصی مرتبط با یک صفحه تجاری بر آگاهی از برند مؤثر است. از این (2018
سؤال در کپشن، از عوامل مؤثر بر برندسازی خوانی دارد. معرفی محصولات و خدمات و استفاده از تحقیق با مطالعة فوق هم

( نیز مشخص شد اشاره به نام یک محصول، مطرح  کردن سؤال و  1400کارآفرینانه است؛ لذا در تحقیق پورسعید و همکاران )
دارند. از خوانی رو، این دو تحقیق با یکدیگر همها و عبارات احساسی در کپشن دارای اهمیت است. از ایننیز استفاده از واژه

های های مربوط به عدم موفقیت در برندسازی کارآفرینانه در شبکهتوان به یافتهدست آمده در این پژوهش، میهای بهنوآوری
ها به آن پرداخته نشده است. در این پژوهش، مشخص گردید که عدم استفاده اجتماعی نیز اشاره کرد که در سایر پژوهش

همچنین عدم تلاش  گذاری،اشتراک تصاویر و ویدیوهای آماتور و ابتدایی به منظور پست ی،صفحات تجاری از لوگو اختصاص
منظور سهولت دسترسی و استفاده مشتریان و اشتراک ها در زمینه ایجاد وب سایت، درگاه پرداخت و فروش حضوری بهآن

خصوص ا برای صفحات تجاری کارآفرین، بهها در زمان نامناسب از عواملی است که عدم موفقیت در زمینه برندسازی رپست
کارآفرینان فعال در شبکه دنبال دارد. همچنین، اند، بههای اجتماعی آغاز نمودهتازگی فعالیت خود را در شبکهصفحاتی که به

نمایند، چرا  رغم فروش آنلاین باید به فروش حضوری خود نیز توجهیمنظور موفقیت در برندسازی خود علاجتماعی اینستاگرام، به
  .دنبال خواهد داشتافزاید و موفقیت در برندسازی را بهکه استفاده از این دو در کنار یکدیگر به اعتماد مخاطبان می
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کـاوی: کاوی )نمونـه(. عوامل مؤثر بر برندسازی مکان با رویکرد داده1400) اکبر.، علینفسنیک. و فرزانه ،شجاعی، محمدمهدی.، رسعیدپو

 .473-501(، 2)13، مدیریت بازرگانیمجله  (.شبکه اجتماعی اینستاگرام
هـای اجتمـاعی (. عوامـل مـؤثر بـر برندسـازی شخصـی در شـبکه1400) اکبـر.نفس، علـید.، پورسعید، محمدمهدی. و نیکصفاری، محم

 . 138-155(، 2)8، کنندهمطالعات رفتار مصرف .کاوی)اینستاگرام( با رویکرد داده

کـار وی، نوآوری و وفاداری مشتری بر عملکرد کسـب(. ارزیابی بازارگرای1390دهنوی، حسن. )زاده، شهناز. و دهقانپاکدل، محمدرضا.، نایب
 .1-26(، 10)6، نشریه مدیریت بازاریابی)مطالعه موردی: گروه پوشاک پل(. 

کنفرانس بـین های اجتماعی و نقش آن در زندگی افراد. (. آشنایی با شبکه1395زاده، بهداد. و پورشالچی، حسام. )حسینقلی پور، اصغر.، بیگ
 . https://civilica.com/dos/512474،اری و مطالعات اجتماعیالمللی علوم رفت

گذاری بومیان دیجیتال ایرانی ها و الگوهای هشتگ(. انگیزه1399توحید. ). و سلطانی، شقایق ،کلی .،سیاوش ،صلواتیان .،داتیس ،ئیانواجهخ
 .123-148(، 23، )های نوینمطالعات رسانه. در اینستاگرام

المللـی کنفـرانس بـین. های اجتماعی آنلاینایجاد آگاهی از برند در شبکه (.1394. )صفاهانی، نوشا. و فروزنده، مهرداد .،خسروی، ابوالفضل
 .https://civilica.com/dos/407031، اقتصاد آوردهای نوین پژوهشی مدیریت حسابداریدست

کارهـای و(. طراحی مدل فرایندی برندسازی کارآفرینانه در کسب1393) .جهانگیر ی،دالله. و یرمحمدیام گلابی، .،خداداد حسینی، سید حمید
 .44-13 ،(1)1 ،مدیریت برند .کوچک و متوسط صنایع غذایی

-المللی پژوهشچهارمین کنفرانس بین(. تأثیر برند بر رفتار مصرف کننده. 1395یزدی، عبدالرسول. )رستگار، علی.، خضری، رشید. و کریمی

 .SID. https://sid/paper/867919/fa، اقتصاد و حسابداری های نوین در مدیریت،
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هـای پـژوهش .برندسـازی کـار از طریـقوبررسی تأثیر گرایش کارآفرینانه بر رشد کسب (.1396. )سید محسنی، موسو. و صحت ،فشارکی
 .57-80(، 66)23، مدیریت راهبردی

هـای اجتمـاعی بـر های بازاریابی شـبکه(. بررسی تأثیر فعالیت1401حمد. )قربی، سیده سمیه.، اکبری اره کمری، محمد. و قاسمی نامقی، م
(، 54)17، مجلـه مـدیریت بازاریـابیساز ایرانیـان در شـهر مشـهد(. قصد خرید مجدد و ارتباط اجتماعی پایدار )مورد مطالعه: شرکت آتی

129-111. 
 سرمایه فرهنگی گیری بعدشکل بر مجازی اجتماعی هایشبکه سیاسی اجتماعی تحرک (. نقش1392کاووسی، اسماعیل. و کاظمی، حسنا. )

 .137-149(، 22)8، ایرسانه مطالعاتاجتماعی. 
شـبکه  در کـارآفرینی و برندسـازی متخصصـان نگـاه از برندسازی راهبردهای(. 1399) اکبر.فرهنگی، علی . ونسیم ،مجیدی، الهه.، سعیدی

 .5-26، (3)31، رسانه فصلنامهاینستاگرام.  اجتماعی
مطالعـات  .اجتمـاعی مجـازی بـر قصـد کارآفرینانـه یهـاشـبکهری(. بررسـی تأث1399ینی. )سـح مهدی. و الهـه، پور،، تاج.زاده، آیدینسلام

 .111-124 ،(148)15 ،یارسانه
-نانه با رویکرد اخلاقی در شـرکت(. برندسازی کارآفری1399زاده، علی.، سعیدنیا، حمیدرضا. و حیدرزاده هنزائی، کامبیز. )شعبانی، شیوا.، بدیع

 .125-137(، 13، )شناسی آموزش و پرورشجامعهبنیان دانشگاهی. های دانش
اعتماد و  یریگبر شکل یاجتماع یهارسانه ریتأث ی(. بررس1396) ، سحر.نسبیمحمود. و لیسه ،نجات ی، محبوبه.،شاهیی، میثم.، رخدایش

 .107-124، (3)7 ،نینو یابیبازار قاتیتحق. (نستاگرامیا ی: شبکة اجتماعیمورد به برند در جامعة برند )مطالعة یوفادار
صـنعت  متوسـط مـورد کـاوی:و های کوچک شناسایی الگوی برندسازی کارآفرینانه در شرکت(. 1395. )و تقوی، سیده زهرا .طالبی، کامبیز

اولـین کنفـرانس ملـی . تالیا تحـت لایسـنس در ایـران وایتالیـابرند مطرح ای چهارتهران و  ایرانی در ده برند برتر پوشاک برند-پوشاک
 .https://civilica.com/dos/631596، جهانی مدیریت و اقتصاد

-(. شناسایی الگوهای غالب رفتار مشتریان بانک در طول زمان بخش1398) ، رضا.رادفر. و کامبیز ،حیدرزاده باس.،ع ،طلوعی یمان.،ا ،غریب

 .149-165(، 4)8، تحقیقات بازاریابی نوین. ی: بانک انصارمطالعة مورد ،های مختلف
(. بررسی نقش برندسازی شهری در تحقـق مفهـوم شـهر خـلاق ) مـورد مطالعـه: ارومیـه(. 1398پور، زهره. ) محمودی آذر، شیرزاد. و داود

 .109-141(، 18) 6، مطالعات ساختار و کارکرد شهری
ولین همـایش ملـی بهبـود ا. و مدیریت آن در رونق کارآفرینی ینقش برندساز (.1394علیرضا. ) ،تهبهزاد. و آراس ،پورنیحسعلی.،  ،منصوری

 .https://civilica.com/dos/512271، یکارآفرینی و توسعه در بستر اقتصاد مقاومت، وکارفضای کسب
، مطالعات مـدیریت گردشـگریشگری ایران. گذاری گردهای اجتماعی و موفقیت سیاست(. شبکه1391مظلومی، نادر. و جلالی، سیدحسن. )

7(18 ،)48-25. 
توسـعه هـای کـارآفرینی. هـای اجتمـاعی در تشـخیص فرصـت(. نقش شبکه1390محمدی الیاسی، قنبر.، رکنی، ندا. و طیبی، سیدکمیل. )

 .7-26(، 1)4، کارآفرینی
 .53-69(، 18)3، توسعه سازمانی پلیسها. ناختهسوی ناشکاوی راهی به(. داده1387اکبری، آرش. )نجات، سید امیررضا. و علی

های در بازیـابی اطلاعـات نمونـه پژوهشـی: پورتـال کتابخانـه دوهـای وب کارگیری فناوری(. به1398مطهره. ) . و بابایی،یعقوب ،نوروزی
 .102-128(، 4)5 ،علوم و فنون مدیریت اطلاعاتن. دیجیتالی ایرا

پنجمـین کنفـرانس ملـی کار اینترنتـی. وهای اجتماعی مجازی در کسب(. بررسی نقش شبکه1395ه. ) نژاد، فاطمه. و شمسی، محبوبیزدان
 دانشگاه آزاد اسلامی واحد اصفهان، اصفهان: ایران.، های نو در مهندسی برقایده

 .124-117 (،2)4، پیک نور. نیکیکار الکترونیکی برای انجام معاملات در بستر تجارت الکتروو. پرداخت و کسب(1385. )مهدی ،خانییوسف
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